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Resumo: Com o desenvolvimento da economia mundial as empresas que desejam ser 
reconhecidas no mercado nacional e internacional necessitam utilizar ferramentas de pesquisa 
para melhor conhecer as lacunas do mercado. Observando a grande demanda por produtos, 
verifica-se claramente a oportunidade dessas empresas exportarem seus produtos. Objetivo: 
Diante deste fato, este estudo visa apresentar o processo de inserção das empresas 
exportadoras dos municípios de Orleans e São Ludgero-SC no mercado internacional. 
Métodos: Recorreu-se a pesquisa bibliográfica através de autores renomados na área de 
comércio exterior e artigos especializados no tema internacionalização, para fornecer 
embasamento teórico ao estudo. Realizou-se uma pesquisa de campo, aplicando-se um 
questionário com abordagem qualitativa junto as empresas em estudo com o objetivo de 
apresentar o perfil da atividade exportadora, o perfil do processo de  internacionalização, o 
perfil das barreiras e dificuldades e o perfil do marketing internacional. Resultados: 
Identificou-se que a região é constituída por empresas de pequeno, médio e grande porte nos 
setores plástico, madeireiro e metal-mecânico. A ampliação de mercado caracteriza-se como 
principal motivo para ingresso no mercado internacional e como perfil das barreiras e 
dificuldades, as empresas pesquisadas elencaram os altos custos logísticos envolvidos, preço 
não competitivo no âmbito internacional, além dos elevados impostos de importação. As 
empresas não realizaram modificações nos produtos exportados, e assim, exportam com 
marca própria, embora, não investem na sua divulgação no exterior. Com relação às 
estratégias, as empresas pesquisadas não estão desenvolvendo melhorarias nos processos de 
exportação existentes, salvo que, conforme dados obtidos, as mesmas continuaram realizando 
exportações, mantendo os mesmos valores exportados no ano de 2010. 
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1 INTRODUÇÃO 
Com o constante processo de evolução das economias globais, os países tornam-se 
interligados, dependendo uns dos outros para expandirem seus negócios e tornar a sua 
economia desenvolvida. Este processo de evolução chamado globalização é o grande 
responsável por transformar a vida das pessoas e, consequentemente, o ambiente das 
empresas.   
A globalização modifica a vida das pessoas, sendo possível conhecer culturas, hábitos e 
idiomas completamente diferentes, mesmo sem estar fisicamente próximo. Essa facilidade de 
comunicação e integração facilita a expansão das empresas para outros países, continentes, 
possibilitando assim, a diversificar de seus negócios internacionalmente. Este processo de 
internacionalização pode ser realizado através de exportações ou até mesmo realizando 
importações de outros países.  
A internacionalização das empresas, na atualidade, torna-se necessária, pois com a evolução 
das relações comerciais, as organizações são vulneráveis aos concorrentes internacionais que 
adentram o país com produtos de  qualidade superior aos dos produtos produzidos no mercado 
doméstico. Neste caso, as exportações e importações são a solução para que as empresas 
possam realizar estratégias de crescimento, tanto tecnológica quanto na produção de produtos 
com qualidade para atender aos mercados globais. 
No entanto, as organizações que desejam ingressar no comércio internacional, devem ter em 
mente que este processo não deve ser utilizado apenas para a fuga de uma crise interna na 
economia, ou por causa da diminuição das vendas no país. O processo de exportação deve 
estar na estratégia de crescimento da empresa, em que os lucros e vantagens surgiram a longo 
prazo, a partir do seu crescimento e aprimoramento do seu processo produtivo.  
Desta forma, o presente artigo visa identificar os desafios da inserção das empresas 
exportadoras dos municípios de Orleans e São Ludgero- SC no mercado internacional. Para 
alcançar este objetivo, recorreu-se à pesquisa bibliográfica para alicerçar o tema proposto e 
também de uma pesquisa de campo junto as empresas exportadoras dos municípios estudados.  
   
2 INTERNACIONALIZAÇÃO DAS ORGANIZAÇÕES  
Com a abertura da economia brasileira na década de 1990, as organizações iniciaram uma 
competição no seu próprio mercado doméstico, com a entrada de produtos de diferentes 
mercados internacionais. Competição esta, muitas vezes, acirrada pelo fato destas economias 
serem mais desenvolvidas e possuírem produtos altamente qualitativos a preços muito 
menores do que os praticados pelas organizações nacionais. Esta situação requer 
investimentos e ao exportar a empresa adquire experiência, produzindo produtos com maior 
tecnologia, levando à internacionalização, que é a maneira mais fácil da empresa continuar 
atuando no mercado globalizado (DIAS; RODRIGUES, 2007).   
Entende-se por internacionalização a etapa em que a empresa nacional começa a vender para 
poucos países, não tendo nenhuma experiência, equiparando-se ao mercado nacional.  Uma 
segunda etapa é quando a empresa torna-se multinacional, passando a vender e comprar 
produtos em diversos países do território mundial, e administrando seus negócios a partir da 
sua matriz. A terceira etapa é a global, quando a empresa possui filial, em quase todos os 
países do mundo, produzindo e distribuindo seus produtos a partir desta unidade (NOSÉ 
JUNIOR, 2005). 
Para a empresa transformar-se em global deve passar por oito etapas em que o mesmo chama 
de internacionalização detalhada. As fases partindo do princípio são: exportação, instalação de 
uma representação, distribuição comercial, abertura de uma filial de venda, fabricação 
conjunta, fabricação local com recursos próprios, multinacionalização das empresas, 
globalização da empresa (NOSÉ JUNIOR, 2005). 
O início do processo de internacionalização de uma organização, pode-se assemelhar como 
estar presente em um terreno totalmente desconhecido, e com isso, para que o caminho a ser 
traçado seja percorrido sem grandes conflitos, é necessário o conhecimento das condições do 
mercado alvo, das necessidades dos clientes, da política do país, dos procedimentos 
alfandegários, das barreiras tarifárias, não tarifários, técnicas, ou seja, estar preparado com 
base em estudos, afim de tornar a internacionalização da empresa uma experiência positiva 
(HILAL; HEMAIS, 2003). 
O crescimento das atividades no comercio internacional, é bastante complexo, uma fez que a 
organização dever possuir informações gerenciais específicas para determinar que recursos 
financeiros e não financeiros devem estar disponibilizados para a internacionalização no 
mercado desejado. Estas decisões requerem uma avaliação primorosa uma vez que envolve a 
visão estratégica da empresa, sua capacidade de produção e o seu envolvimento em atender 
um mercado internacional com as suas características próprias (HONÓRIO, 2009). 
Estudos apontam o processo de internacionalização de pequenas e grandes empresas, ambos 
com distinções. Contudo, é razoável comentar que as organizações maiores, possuem acesso à 
ferramentas  e a uma variedade de recursos para que com isso o processo de 
internacionalização seja efetuado com maior sucesso, do que empresas de menor porte, uma 
vez que estas não possuem um grau de investimento tão significativo para um posicionamento 
no mercado externo em termos de produto e marca (HONÓRIO, 2009).  
No entanto, o tamanho da empresa, não impede a sua internacionalização nem o ingresso no 
comércio internacional. Este fator está ligado muito ao pensamento estratégico do gestor da 
empresa, que deverá olhar a exportação como uma oportunidade a mais de crescimento, uma 
vez que veio para agregar valor e aumentar as possibilidades de venda. A internacionalização, 
portanto, deve estar inserida nos objetivos da empresa, e todos os interessados na perpetuação 
da organização, ou seja, os funcionários, clientes, fornecedores e a sociedade devem conhecer 
e abraçar este propósito para que o processo torne-se possível (PALACIOS; SOUSA, 2004). 
Em um primeiro momento, investimentos de baixo risco são efetuados com mercados 
fisicamente mais próximos, uma vez que a proximidade sugere a empresa uma maior 
segurança e também que o processo cultural não traga grandes conflitos para a empresa 
exportadora.  A medida que a experiência internacional aumenta em mercados próximos, faz 
com que a sua segurança para adentrar em um mercado mais distante, onde por exemplo, a 
cultura é uma barreira, seja efetuada com maior sucesso, causando assim um fortalecimento 
do seu potencial internacional e consequentemente maiores investimentos nesta relação 
comercial (HONÓRIO, 2009).  
Quando maior for o conhecimento dos mercados globais, através da troca de mercadorias e o 
contato comercial com empresas de diferentes mercados, maior será o acumulo de 
conhecimento e consequentemente as competências para o ingresso em mercados distintos 
serão mais apuradas, trazendo benefícios significativos nos acordos comerciais. As empresas 
que possuem um conhecimento elevado do comércio internacional e de todos os negócios 
envolvidos estão mais preparadas para a implementação de estratégicas diferenciadas e com 
maior eficácia ( GOMES et al, 2009) 
A inovação tecnológica pode-ser citada com um dos principais benefícios para as empresas, 
uma vez que com a internacionalização o contato com novos processos produtivos, novas 
matérias-primas e tecnologias diferenciadas, fazem com que a empresa agregue valor ao seu 
produto final. As empresas internacionalizadas são mais competitivas no mercado doméstico 
e internacional, uma vez que possuem um maior domínio de sua capacidade produtiva, do 
gerenciamento de suas atividades e sobretudo, do seu potencial de expansão ( GOMES et al, 
2009). 
Ao ingressar no comércio internacional, a empresa deve adaptar-se ao novo ambiente, à 
cultura do país, hábitos, idiomas diferentes entre diversos outros fatores. Ë necessário que a 
empresa estude estratégias diversificadas daquelas utilizadas no mercado nacional, 
objetivando mudanças no seu processo produtivo, a fim de adequar-se às exigências do 
exterior, em que, positivamente pode ser adaptada no mercado interno, melhorando-se, 
sucessivamente, tornando-a mais competitiva perante seus concorrentes nacionais e 
internacionais (LOPEZ; GAMA, 2004). 
 
3 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 
Tomou-se como critério selecionar as empresas exportadoras dos municípios de Orleans e São 
Ludgero/SC que realizaram exportações no ano de 2010, tomando como base a lista 
disponível pelo Ministério do Desenvolvimento Indústria e Comércio Exterior- MDIC (2010). 
Desta forma, a amostra identificou 10 empresas exportadoras sendo que, 6 empresas estão 
situadas no município de Orleans e 4 empresas em São Ludgero/SC. Vale ressaltar que, das 
10 empresas identificadas, 7 empresas exportadoras responderam o questionário da pesquisa. 
As 3 empresas que não responderam o questionário devido o sigilo em suas informações 
pertenciam ao município de Orleans.   
Quanto aos fins a pesquisa foi caracterizada como descritiva (KOCHE, 1997) e quanto aos 
meios de investigação utilizou-se uma pesquisa bibliográfica e uma pesquisa de campo junto 
às empresas exportadoras (LAKATOS; MARCONI, 2005). Utilizou-se como instrumento de 
coletas de dados um questionário com abordagem qualitativa enviado por e-mail (OLIVEIRA, 
1999). O questionário foi estruturado com 04 perguntas abertas e 28 perguntas fechadas, 
objetivando identificar perfil das empresas exportadoras, o perfil de internacionalização, as 
barreiras e as dificuldades para sua inserção no comércio internacional, juntamente, com os 
incentivos existentes e as estratégias de marketing utilizadas. 
 
4 ANÁLISE DOS RESULTADOS 
A seguir, apresenta-se a análise geral dos resultados obtidos, ou seja, os resultados mais 
impactantes, apresentando o perfil das empresas, o perfil de internacionalização, o perfil das 
barreiras e dificuldades, o perfil dos programas e incentivos e por último o perfil do marketing 
internacional. 
 
4.1 PERFIL DAS EMPRESAS EXPORTADORAS 
Identificou-se que a região possui empresas dos diversos portes, possuindo  2 empresas para 
cada enquadramento (grande, média e pequena) e apenas 1 enquadra-se como micro-empresa.  
Quanto ao seguimento de atuação, 5 das empresas atuam no ramo de plástico, representando o 
principal setor de atuação, tornando a região um pólo no setor deste produto. Com uma menor 
representatividade o seguimento madeireiro e metal mecânico obtiveram 1 empresa, 
respectivamente, confirmando que também há investimentos neste setor. 
Quanto ao capital das empresas, os dados obtidos revelam que todas as 7 empresas  
pesquisadas possuem capital 100% nacional.  
Com relação a porcentagem que as vendas externas representam no faturamento das 
empresas, identificou-se 5% para 5 empresas e de 6% a 10% para as demais 2 empresas. Estes 
dados demonstram que a principal fonte de divisas destas empresas é o mercado doméstico, 
tornando as exportações menos atrativas no momento para as empresas, pelo fato de suas 
vendas estarem sendo supridas pelos clientes nacionais.  
Pelo fato da demanda interna ser o principal foco das empresas exportadoras, o percentual de 
produção destinada ao exterior não é igual ou superior a 50%. Sendo que 5 empresas destinam 
até 5% de sua produção para o exterior e em menor proporção; 2 empresas destinam de 6 a 
10% de sua produção para as vendas internacionais. Estas informações demonstram que 
devido o mercado interno ser o maior responsável pelo faturamento das empresas, a sua 
produção, portanto, é destinada para atender a demanda interna, tendo em vista que as 
exportações não estão sendo o principal foco das empresas no momento. 
Apesar das exportações não serem a principal fonte de lucros para as empresas, os mercados 
de atuação são diversos, atuando em vários continentes. Os dados coletados mostram que 6 
empresas realizam exportações para a América do Sul, representando, deste modo, o principal 
mercado de atuação pelo fato de diversos países da América do Sul estarem inclusos no 
MERCOSUL e sua língua e cultura serem semelhantes, facilitando, desta forma, as 
negociações. Destacam-se ainda com uma menor representatividade, os mercados da África e 
América Central.  
Os produtos exportados pelas empresas são diversos como: copos descartáveis, filmes 
flexíveis técnicos, portas de madeira, batentes, guarnições, talheres descartáveis, embalagens 
flexíveis e filme stretch. 
Com relação aos produtos comercializados, todas as 7 empresas vendem os mesmos produtos 
em ambos os mercados (interno e externo).  Essas informações comprovam que as empresas 
não tiveram custos extras para adaptar os produtos, podendo utilizar a mesma produção para 
atender as vendas das duas economias. 
 
4.2 PERFIL DA INTERNACIONALIZAÇÃO   
O início desta fase da pesquisa procurou identificar o tempo de atuação das empresas no 
comércio internacional. De acordo com os dados coletados, 3 empresas atuam no mercado 
exterior entre 5 a 6 anos, tornando-se este período favorável para o crescimento externo das 
empresas pelo fato de  já estarem atuando num tempo razoável. Sendo que 1 a 2 anos, 3 a 4 
anos, 9 a 10 anos e acima de 10 anos obtiveram respostas de 1 empresa respectivamente. É 
importante destacar que nenhuma das empresas pesquisadas atua a menos de 1 ano no 
comércio internacional, percebendo-se, portanto, que o processo de exportação das empresas 
pesquisadas não são recentes, pois já vem atuando no comércio internacional há um longo 
tempo. 
Já com relação à frequência de exportações, os dados obtidos evidenciam que 3 das empresas 
exportam, anualmente, revelando-se um baixo desempenho. No entanto, empresas que 
exportam, mensalmente, corresponderam também a 3 empresas. Tais informações 
demonstram que as empresas são bem diversificadas, sendo que metade procura vender com 
uma maior frequência para o exterior. Em contrapartida, outras organizações vendem em 
alguns casos específicos, quando surge alguma oportunidade isolada exportando uma vez por 
ano. 
Das razões que levaram as empresas a exportarem pela primeira vez a maioria das empresas 
responderam que fora devido a ampliação de mercado, percebendo-se que as empresas 
possuem interesse em diversificar suas vendas através das exportações. Seguindo-se o fato de 
uma melhor utilização da capacidade instalada, melhorias na qualidade das mercadorias 
produzidas e crescimento empresarial. O resultado revela que as empresas consideram 
exportações uma chance a mais para melhorarem seus processos de produção, melhorando a 
qualidade e utilizando toda sua capacidade produtiva, além de oferecem grandes chances de 
expansão empresarial. 
Quanto aos meios de identificação dos possíveis clientes no exterior, destacam-se viagens 
com a equipe de vendas; internet e feiras internacionais e com uma menor representatividade, 
empresas de consultoria. De acordo com estas informações identificou-se a preocupação das 
empresas em conhecer, pessoalmente, o cliente e o país com quem mantém ou manterá 
relações comerciais, tornando-se este fator importantíssimo para que a empresa esteja em 
contato com a cultura e costumes do país importador.  
Com relação as formas de acesso ao mercado internacional, o item de maior relevância foi 
através da exportação direta, sendo que através desta exportação as empresas mantêm contato 
direto com o cliente, obtendo-se maiores margens de lucros, já que a venda é realizada, 
diretamente, pela empresa ao cliente no exterior. E com uma menor representatividade, as 
empresas utilizam a exportação indireta.  
Concernente as formas de negociação, destacaram-se a utilização da internet; o telefone, o 
representante direto da empresa e visita do exportador ao país do importador. As demais 
formas de negociação: visita do importador no país do importador, rodadas de negócio, 
missões empresarias e através de tranding company obtiveram baixa relevância para as 
empresas pesquisadas. Através destas informações percebe-se que a internet é a forma mais 
utilizada nos dias atuais, tornando-se uma importante ferramenta para as empresas, pois 
através da internet pode-se obter informações sobre a empresa com quem está realizando 
negociações, tornando o contato rápido e eficiente, além do custo ser relativamente baixo 
comparado com o contato via telefone (ZOLTNERS, 2004). 
Quanto a parcerias no exterior, nenhuma das empresas possui parcerias com empresas no 
exterior. Esse resultado aponta o grande desafio que estas empresas precisam enfrentar para 
atuarem no comércio internacional, pois através de parcerias as empresas podem obter 
maiores vantagens, seja na produção ou distribuição da mercadoria no país importador, 
diminuindo as barreiras existentes na hora da exportação.    
No que tange às exportações, como as empresas consideram as vendas externas; 6 empresas 
responderam que consideram como comerciante com vendas esporádicas a fim de obter 
ganhos rápidos, sendo que apenas 1 empresa considera-se negociante com vendas a fim de 
obter ganhos futuros. De acordo com esta informação levantada, percebe-se que a grande 
maioria das empresas não se preocupa com as exportações realizadas, apenas a utiliza como 
forma de obter ganhos rápidos ou para fugir de uma crise interna, dando, primeiramente, 
preferência às vendas internas. 
Sobre importações, 4 empresas afirmaram que realizam importações, sendo que 3 empresas 
responderam que não realizam. Com estes dados, identificou-se que grande parte das 
empresas importa produtos por serem de melhor qualidade além de possuírem menores 
preços. Sendo que os produtos importados em sua maioria são: matérias primas em geral 
como polietileno, polipropileno, máquinas, equipamentos e resinas. 
 
4.3 PERFIL DAS BARREIRAS E DIFICULDADES  
Com relação às dificuldades internas encontradas para a comercialização dos produtos 
internacionalmente, destacam-se os custos logísticos, seguidos de funcionários inexperientes 
na área de comércio exterior e baixo investimento em marketing internacional. Riscos 
eminentes nas vendas ao exterior e baixa capacidade de produção também foram elencados 
pelas empresas pesquisadas. Através dos dados obtidos, percebe-se que os custos logísticos 
são o principal entrave no processo de colocação das mercadorias para embarque, decorrente 
da falta de estrutura dos portos e das rodovias. 
No que tange às dificuldades externas, destacam-se os preços não competitivos no mercado 
internacional, em sua maioria responsável pelos altos custos logísticos envolvidos, câmbio; 
burocracia e em menor representatividade o idioma  
Com relação às barreiras impostas pelos países, as empresas elencaram que o principal 
entrave são as barreiras tarifárias: os elevados impostos de importação. Isso porque os 
governos dos países utilizam de artifícios a fim de dificultar a entrada de mercadorias vindas 
de outros países, com o intuito de defender suas empresas domésticas, impondo impostos e 
tarifas de importação, relativamente elevados, tornando alto o preço final dos produtos. E com 
menor representatividade, barreiras não tarifárias: cotas ou salvaguarda, barreiras não 
tarifárias: procedimentos alfandegários: proibindo a entrada do produto e barreiras tarifárias: 
valoração aduaneira 
 
4.4 PERFIL DOS PROGRAMAS E INCENTIVOS  
Quando questionadas sobre o conhecimento e utilização dos programas ACC, ACE, PROEX, 
Exporta Fácil, BNDES EXIM PRÉ-EMBARQUE, BNDES EXIM PÓS-EMBARQUES, 
Drawback e PROGER percebeu-se que as empresas da região de Orleans e São Ludgero, não 
usufruem de maneira eficaz dos incentivos oferecidos pelo governo federal, sendo por razões 
de desconhecimento ou apenas pelo fato de não saber aplicá-los dentro da organização. 
Ressaltando-se que as empresas deveriam ampliar seus conhecimentos sobre esses incentivos, 
pois através deles as mesmas podem obter vantagens competitivas para enfrentar os 
concorrentes internacionais.  
 
4.5 PERFIL DO MARKETING INTERNACIONAL  
No que tange ao perfil do marketing internacional, sobre as adaptações realizadas nos 
produtos para atender o mercado externo, rótulos específicos e exigências quanto à qualidade 
são adaptações positivas, já que estas melhorias podem ser aplicadas nos produtos vendidos 
no mercado interno, favorecendo assim, os clientes domésticos. 
Com relação à marca, todas as 7 empresas responderam que realizam exportações com marca 
própria. Com esta informação obtida, percebeu-se que o nome das empresas e do país de 
origem, no caso o Brasil, está visível ao cliente internacional, e, assim tornando positivo para 
a empresa conquistar novos clientes. 
Em contrapartida, mesmo as empresas exportando com marca própria, 5 empresas não 
investem na divulgação de sua marca no exterior, sendo que apenas 2 afirmaram que investem 
na marca internacionalmente. Vale ressaltar que, empresas que investem na marca no exterior 
são reconhecidas e valorizadas pelos clientes domésticos, relacionando exportação com 
produtos de qualidade. 
Para a divulgação dos produtos no exterior, 4 das empresas utilizam a força de venda, ou seja, 
um representante direto da empresa no país importador. Nesta modalidade, a empresa deve ter 
consciência que o agente deve ser uma pessoa de confiança, e que conheça muito bem o 
produto a ser vendido, para que no momento da venda seja sanado qualquer tipo de dúvida 
quanto ao produto e as modalidades de pagamento. Outra forma de divulgação são as feiras 
internacionais utilizadas por 3 empresas, sendo esta modalidade bastante relevante já que em 
feiras podem-se conhecer clientes dos mais variados países de uma só vez. 
A principal dificuldade encontrada pelas empresas para a aplicação do preço dos produtos, 
internacionalmente, destaca-se os gastos logísticos. A disparidade entre as moedas é a 
segunda maior dificuldade e o baixo preço aplicado pelos concorrentes destaca-se em seguida.  
Os canais mais utilizados para a distribuição dos produtos no exterior, utilizados por 3 
empresas são os distribuidores, ou seja, são proprietários da mercadoria e são responsáveis 
pela comercialização do produto ao cliente final. O canal representante direto da empresa no 
país do importador e venda direta para o cliente corresponderam a 2 empresas 
respectivamente.  
Com relação ao método de pós-venda, o mais utilizado com 5, são as trocas de produtos 
danificados. Sendo que garantia e SAC-atendimento ao cliente dentro da empresa, 
corresponderam ambos a 2. Estes dados mostram que as empresas preocupam-se em atender 
bem os clientes no exterior, procurando atende-los da melhor forma possível a fim de realizar 
vendas futuras.  
De acordo com as estratégias para melhorar os processos de exportação existentes, 6 empresas 
responderam que não estão realizando, mas em contrapartida, 1 afirmou que está melhorando 
os processos. Tais dados revelam que as empresas não estão preocupadas em atender a 
demanda do mercado externo, deixando de lado as exportações, no momento, para atender os 
clientes internos. 
No entanto, as empresas que estão realizando melhorias, 1 das pesquisadas estão procurando 
desenvolver adaptações para diminuir os custos produtivos, melhorias na qualidade dos 
produtos, aumento de viagens ao exterior para a identificação de possíveis clientes, maiores e 
melhores garantias no aumento das exportações e obter vantagens através da instabilidade 
financeira. 
Com relação às exportações para o ano de 2011, as empresas não projetam um aumento, 
sendo destinado o mesmo percentual do ano de 2010, sendo que os principais motivos são: 
mercado interno está aquecido e as empresas não estão tendo capacidade produtiva para 
destinar um percentual maior para o exterior, também pelo fato dos produtos exportados 
serem  específicos para um tipo de seguimento, não tendo oportunidade, no momento, de 
identificar maiores consumidores para os mesmos. Em 2010, o ramo de construção civil no 
Brasil cresceu significativamente, e para o ano de 2011, o foco ficou para o mercado interno. 
As exportações continuarão sendo atendidas, porém, sem grandes investimentos em 
marketing ou qualquer outro meio de incentivo de vendas para o mercado externo. 
  
CONSIDERAÇÕES FINAIS  
Seguindo o objetivo deste estudo de identificar o processo de inserção das empresas 
exportadoras de Orleans e São Ludgero/SC no mercado internacional, verificou-se que as 
empresas ingressam no mercado externo em momentos distintos para uma melhor 
diversificação de suas vendas, não possuindo dificuldades na inserção de seus produtos, 
principalmente em relação a qualidade. O processo de exportação ocorre normalmente sem 
modificações em seus produtos, exportando com marca própria, sem investimento de 
divulgação no exterior e com contato direto com o cliente final, ou seja, exportação na forma 
direta. 
Os desafios mais impactantes para o ingresso no mercado internacional citados pelas 
empresas são as dificuldades internas relacionadas aos altos custos logísticos envolvidos no 
processo de exportação, a burocracia no processo de liberação aduaneira e o câmbio.  
Dentre os desafios internos, constatou-se que as empresas possuem deficiência no 
conhecimento e entendimento dos incentivos oferecidos pelo governo federal, deixando 
assim, uma lacuna para um desenvolvimento maior e assim tornarem-se mais competitivas.  
Analisando os desafios externos, destacou-se o preço não competitivo dos produtos das 
empresas exportadoras e também as barreiras tarifárias com elevado imposto de importação 
no mercado externo.  
Destaca-se também que o mercado interno está aquecido e as empresas não possuem 
capacidade produtiva para incrementar um volume maior de produção voltado as exportações, 
uma vez que os produtos a serem exportados são específicos para um determinado 
seguimento, não possuindo oportunidade no momento de identificar maiores consumidores 
para os mesmos.   
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